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МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ЩОДО ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНІСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
ПІДПРИЄМСТВА 
Показано, що у сучасному бізнес-середовищі, маркетингова діяльність – це складний, багатоаспектний процес, який впливає на кінцевий 
результат діяльності будь-якого підприємства. Виконано аналіз існуючих підходів щодо оцінки ефективності маркетингової діяльності, їх 
переваги, недоліки та область застосування на основі праць вітчизняних і зарубіжних вчених. Визначено роль і місце оцінки ефективності 
маркетингової діяльності як складової оцінки ефективності всього бізнесу підприємства. 
Запропоновано підхід щодо проведення оцінювання ефективності маркетингової діяльності підприємства, який дозволяє вирішувати як 
тактичні, так і стратегічні завдання підприємства. Ефективність маркетингової діяльності пропонується вимірювати за допомогою 
системи показників в двох напрямах: тактичному та стратегічному. При такому підході враховується часовий аспект виконання 
поставлених цілей і завдань, визначаються причинно-наслідкові зв'язки між результатами діяльності та факторами, що зумовили цей 
результат. Наведено класифікацію показників оцінювання ефективності маркетингової діяльності. 
Ключові слова: маркетинг, ефективність, маркетингова діяльність, методи оцінки, показники ефективності, результативність 
підприємства, стратегія маркетингу, аналіз підприємства, система маркетингу. 
В. Н. КОБЕЛЕВ, Е. А. ВАСИЛЮК 
МЕТОДИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ОЦЕНКЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ МАРКЕТИНГОВОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ 
Показано, что в современной бизнес-среде, маркетинговая деятельность – это сложный, многоаспектный процесс, который влияет на 
конечный результат деятельности любого предприятия. Выполнен анализ существующих подходов к оценке эффективности 
маркетинговой деятельности, их преимущества, недостатки и область применения на основе трудов отечественных и зарубежных ученых. 
Определены роль и место оценки эффективности маркетинговой деятельности как составляющей оценки эффективности всего бизнеса 
предприятия. 
Предложенный подход по проведению оценки эффективности маркетинговой деятельности предприятия позволяет решать как 
тактические, так и стратегические задачи предприятия. Эффективность маркетинговой деятельности предлагается измерять с помощью 
системы показателей в двух направлениях: тактическом и стратегическом. При таком подходе учитывается временной аспект выполнения 
поставленных целей и задач, определяются причинно-следственные связи между результатами деятельности и факторами, которые 
обусловили этот результат. Приведена классификация показателей оценки эффективности маркетинговой деятельности. 
 Ключевые слова: маркетинг, эффективность маркетинговой деятельности, методы оценки, показатели эффективности и 
результативности предприятия, стратегия маркетинга, анализ предприятия, система маркетинга предприятия. 
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METHODICAL APPROACHES TO THE ASSESSMENT OF EFFICIENCY OF ENTERPRISE   
MARKETING 
It is indicated that in the actual business environment the marketing activity is a complicated multiple-aspect process having an influence on 
eventual result of any enterprise activity. Is performed an analysis of existing approaches to marketing efficiency assessment, their advantages and 
disadvantages, and application area on basis of transactions of foreign scholars and scientists of our country. Are defined the role and the 
significance of marketing efficiency assessment as a component evaluation of efficiency of all enterprise business.  
The introduced approach to marketing efficiency assessment of the enterprise permits to solve both tactical and strategic tasks of the enterprise. The 
efficiency of marketing activity is proposed to be measured using the metrics in two directions: tactical and strategic. With such approach one takes 
into account the temporal aspect of execution of assigned tasks and set goals, one determines cause-and-effect relations between the results of 
activity and the factors causing this result.  The classification of indicators of marketing efficiency assessment is introduced.  
Keywords: marketing, marketing efficiency, methods of assessment, efficiency and effectiveness indices of enterprise, strategy of marketing, 
analysis of enterprise, marketing system of enterprise. 
Вступ 
Маркетингова діяльність (МД) є засобом зв'язку 
виробництва і споживання. Раціонально керувати 
маркетинговою діяльності можна лише у випадку, 
коли можливо вірно оцінювати її ефективність і 
результативність.  
В умовах зростання кризових явищ 
маркетингового середовища актуальним є вирішення 
проблеми визначення чинників підвищення 
ефективності маркетингової діяльності.  
Постановка задачі (проблеми) 
В сучасній економічній літературі маркетингова 
діяльність  є запорукою та одним з ключових 
факторів ринкової успішності будь-якого 
підприємства. Маркетинг пов’язує між собою 
споживачів та виробників продукції. Процес 
створення товару, починаючи з виникнення його ідеї, 
виробництва та збуту, важко уявити без маркетингу. 
Однак сучасне ринкове середовище характеризується 
високим рівнем мінливості кон’юнктури, запитів 
споживачів та цільових орієнтирів. 
Маркетингова діяльність – це складний, 
багатоаспектний процес, який впливає на кінцевий 
результат діяльності будь-якого підприємства. МД 
вимагає враховувати велику кількість факторів, які 
на неї впливають, тому оцінка її ефективності вкрай 
важлива задача. 
Оцінити ефективність МД досить складно тому, 
що не завжди є можливість виразити кількісний 
результат, який можна отримати за рахунок 
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маркетингових дій. Також не завжди очевидні 
створенні за допомогою МД цінності. 
З іншого боку, МД є складовою оцінки 
ефективності діяльності в цілому всього бізнесу 
підприємства. 
Контроль результативності та оцінка 
ефективності маркетингової діяльності підприємств – 
необхідний крок до розуміння доцільності 
використання обраної підприємством маркетингової 
стратегії. Інформаційною основою такого контролю 
служить набір показників, які відображають 
економічний стан підприємства та впливають на 
ефективність прийняття управлінських рішень [1]. 
За результатами оцінки ефективності 
функціонування підприємства можливо побачити 
проблемні зони його діяльності та запропонувати 
заходи щодо підвищення ефективності використання 
основних засобів, трудових ресурсів, матеріалів, 
фінансових ресурсів та ефективності фінансової 
діяльності підприємства. Групування зазначених 
показників дає змогу отримати оцінку ефективності 
функціонування підприємства, провести поетапну 
оцінку реалізації обраної стратегії та знайти відповіді 
на питання керівників підприємства щодо подальших 
дій у мінливому конкурентному середовищі [2]. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій 
В економічній літературі дослідженню проблем 
оцінки ефективності маркетингової діяльності 
присвячено роботи багатьох вітчизняних та 
закордонних науковців, серед яких: Г. Ассель,            
Ф. Котлер, К. Келлер, З. Коваль, М. Григор'єв,               
К. Савельєва, Є. Анфіногенова, А. Сумец,                        
М. Туган-Барановский, Ю. Дайновський, Г. Герега,             
О. Радько, М. Банзекуливахо, А. Павленко, в яких 
розглядаються сутність, методи та основні підходи 
до оцінки ефективності маркетингової діяльності [1–
13]. 
Незважаючи на достатню увагу, яку приділяють 
проблемам оцінки ефективності зарубіжні і 
вітчизняні фахівці маркетингу, до теперішнього часу 
немає чітко вибудуваної системи категорій, методів 
та показників, які дозволяють оцінювати 
маркетингову діяльність. 
Так, Л.В. Балабанова пропонує оцінювати 
ефективність маркетингової діяльності за напрямами: 
покупці, маркетингові інтеграції, адекватність 
інформації, стратегічна орієнтація, оперативна 
ефективність. Проте ефективність є відносним 
показником і незрозуміло, які конкретно показники 
характеризують вказані напрямки. 
Н.К. Мойсеєва, М.В. Конишева оцінюють 
локальні показники маркетингової активності по 
функціях (дослідження ринку, асортиментна 
політика, збутова діяльність, комунікаційна 
діяльність) і пропонують формувати інтегральний 
показник за допомогою програмного продукту 
Marketing Expert. Між тим, поза зором фахівців 
лишилася функція ціноутворення. 
М. Григор'єв констатує: «Економічна 
ефективність маркетингової діяльності – це віддача 
витрат, пов'язаних з маркетинговою діяльністю, яка 
може оцінюватися у вигляді відношення ефекту, 
результату, вираженого в натуральній або вартісній 
формах, до витрат усіх необхідних ресурсів 
(матеріально-технічних, фінансових) для організації 
та здійснення маркетингової діяльності» [8]. 
Г. Ассель пропонує оцінювати ефективність 
маркетингової діяльності за допомогою статистичних 
методів. Досліджується залежність між витратами на 
маркетинг і відповідним результатом  обсягом 
продажів або прибутком. 
С.М. Ілляшенко звертає увагу наукової 
спільноти на недоцільність окремого оцінювання 
складових комплексу маркетингу, оскільки 
використовуються вони комплексно та через 
можливу швидку зміну отримуваного ефекту в часі й 
просторі. ефекту. 
П. Роуз для оцінки ефективності витрат на 
маркетингові заходи пропонує розраховувати 
показники: вартість за одиницю перспективного 
клієнта, вартість контакту, співвідношення витрат до 
прибутку, виміри, засновані на активності, 
рентабельність інвестицій. 
Ф. Котлер, К.Л. Келлер наводять показники 
ефективності маркетингу по відношенню до 
зовнішнього та внутрішнього середовища. Але такий 
підхід в реальній дійсності є контр-продуктивним. 
Тому що при такому підході не маркетинг впливає на 
чинники маркетингового середовища, а чинники на 
маркетинг. 
Є підходи, які рекомендують застосовувати в 
оцінці ефективності маркетингової діяльності 
фінансові методи: аналіз прибутковості маркетингу 
(С. Гудман), оцінка співвідношення граничних 
прибутків до граничних витрат (Федер, Шег), 
вертикальні заходи інтеграції (Андерсен, Вайтц), 
аналіз продажів (Мак-Лівен), передбачення відхилень 
в бюджеті маркетингу (Хулберт, Той), оцінка 
потенційних грошових потоків (Баззел, Чассіль).             
Але фінансовий аналіз недостатній для визначення 
ефективності маркетингової діяльності, тому що 
осторонь залишаються не фінансові чинники, які 
обумовлюють фінансову ефективність. 
О.С. Тєлєтов пропонує застосовувати 
узагальнений критерій ефективності роботи 
маркетингових служб на основі розрахунку 
сукупного річного економічного ефекту від 
проведення маркетингових заходів і використовувати 
методи оцінки ефективності маркетингових заходів із 
застосуванням наступних показників: ступінь 
оновлення товарів; ефективність відкриття і-го 
оптового складу; ефективність від участі 
підприємства в і-й виставці; оцінка ефективності від 
сегментування цільового ринку. При такому підході 
не враховуються якісні показники маркетингової 
діяльності. 
Бономо, Кларк запропонували методичний 
підхід оцінки ефективності маркетингової діяльності, 
що ґрунтується на психологічних змінних: 
      МР =  5 АТ/ EPP х ЕХТ 
де: МР – показник маркетингової діяльності; 
5АТ – ступінь задоволення менеджменту 
результатами програми маркетингової діяльності; 
ЕРР – зусилля, які були витрачені для 
Серія: Економічні науки ISSN 2519-4461 (print) 
Вісник НТУ «ХПІ» № 19(1295) 2018 99 
 
  
  
досягнення цих результатів; 
ЕХТ – вплив на маркетингові зусилля зовнішніх 
для організації впливів. 
Поль У. Феррі, Нейл Т. Бендл, Філіп І. Пфайфер, 
Девід Дж. Ребштейн запропонували пов’язати 
фінанси і маркетинг такими показниками: чистий 
прибуток; рентабельність продажів; рентабельність 
інвестицій; економічний прибуток; окупність; чиста 
наведена вартість; внутрішня дохідність; 
рентабельність інвестицій в маркетинг [14]. 
Отже, незважаючи на велику кількість 
публікацій, на сьогодні спостерігається відсутність 
єдиного підходу та відповідної методики щодо 
оцінювання ефективності як маркетингової 
діяльності підприємств загалом, так і окремих її 
структурних елементів, що в свою чергу негативно 
позначається на інвестиційній привабливості 
вітчизняних ринків. 
Мета роботи (дослідження) 
Мета роботи полягає у визначенні етапів 
проведення аналізу МД, чинників підвищення її 
ефективності. Також намагатимемось сформулювати 
завдання, показники та систематизувати основні 
методи оцінювання ефективності МД. 
Виклад основного матеріалу дослідження 
У зв'язку зі швидкою зміною умов зовнішнього 
середовища і ускладненням ринкової діяльності 
підприємств, питання контролю ефективності 
маркетингової діяльності з метою підвищення 
конкурентоспроможності підприємств набувають 
високої актуальності, зокрема для вітчизняних 
компаній, які не мають достатнього досвіду 
функціонування в ринкових умовах. 
Важливим моментом оцінки ефективності МД є 
розуміння того, що вона здійснюється не окремо від 
інших видів діяльності, а підпорядкована загальній 
стратегічній меті підприємства. 
Для розуміння ролі і місця МД на підприємстві 
розглянемо процес стратегічного планування, який 
представлено на рис. 1. 
 
 
 
 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис.1 – Процес стратегічного планування маркетингової 
діяльності на підприємстві 
 
Мета – це кінцевий результат, а стратегія – це 
засоби досягнення поставлених цілей. 
Процес оцінювання ефективності маркетингової 
діяльності підприємств, об’єктивність якої залежить 
від повноти, якості та достовірності інформації, при 
впровадженні та реалізації маркетингової стратегії 
розвитку підприємства пропонується здійснювати в 
рамках чотирьох етапів, які представлені на рис. 2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис.2 – Етапи проведення оцінювання ефективності 
маркетингової діяльності підприємства 
 
На першому етапі окреслюються стратегічні 
маркетингові цілі та строки їх досягнення. Також 
розробляються тактичні заходи, які дозволять 
досягти стратегічних цілей і можливі сценарії 
розвитку подій; 
На другому етапі формуються набір показників 
результативності та ефективності маркетингової 
діяльності підприємства, серед яких кількісні 
показники, що характеризують загальні обсяги та 
темпи продажу товарів і послуг та якісні, що 
розкривають умови розвитку діяльності 
підприємства; 
На третьому етапі аналізується поточний стан 
маркетингової діяльності підприємства, що 
передбачає дослідження внутрішньої інформації 
підприємства, бухгалтерської звітності, можливостей 
підприємства та розрахунок поточних показників 
розвитку підприємства для подальшого порівняння їх 
зміни в процесі та після реалізації маркетингової 
стратегії; 
На четвертому етапі розробляються коригуючи 
заходи для прийняття управлінських рішень щодо 
ефективності маркетингової діяльності підприємства. 
Ефективність маркетингової діяльності 
вимірюється за допомогою системи показників в 
двох напрямах [12]: 
Перший напрям - тактичний – дозволяє оцінити  
короткострокову перспективу та базується на 
розрахунку динаміки показників що характеризують: 
- прибутковість підприємства (валовий дохід; 
темпи росту (зниження) валового доходу; рівня 
валового доходу в розрізі окремих товарів; витрати 
обігу в цілому та по окремих статтях; питомої ваги 
витрат обігу в загальних витратах; чистого прибутку 
в цілому та в розрізі окремих товарів; коефіцієнту 
чистого прибутку); 
- результативність маркетингу (обсяг продажів 
товарів; темпи росту (зниження) обсягу продажів; 
Місія організації 
Корпоративна мета 
Корпоративна стратегія 
Маркетингові цілі 
Маркетингові стратегії 
1.  Планування стратегічних і тактичних заходів 
підвищення ефективності та строків їх досягнення 
2.  Формування системи показників оцінювання 
ефективності маркетингової діяльності 
 
3.  Проведення безпосереднього оцінювання 
маркетингової діяльності за обраними                   
показниками ефективності 
4.  Розробка коригувальних заходів для прийняття 
управлінських рішень щодо ефективності маркетингової 
діяльності підприємства 
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структури товарних позицій в обсязі продажів; 
обіговості товарних запасів; часу обігу товарних 
запасів); 
- частку ринку (частка ринку підприємства як 
відношення обсягу продажів товарів підприємства до 
галузевого обсягу продажів; частка підприємства на 
регіональному ринку; частка ринку підприємства 
відносно лідера); 
- конкурентоспроможність в ринковому 
середовищі. 
Другий напрям - стратегічний (маркетинговий 
аудит) – оцінює орієнтацію підприємства на 
довгостроковий успіх, і спрямований на оцінку 
ефективності маркетингової діяльності та 
відповідність підходу до маркетингової діяльності 
динамічним умовам зовнішнього середовища.  
Стратегічний напрям характеризується 
показниками, пов’язаними з розвитком бренду 
підприємства: знання, лояльність, асоціації, 
фінансові індикатори бренду [13]. 
Оцінювання ефективності маркетингової 
діяльності за цими двома напрямами дозволяє 
вирішувати як тактичні, так і стратегічні завдання 
підприємства. Також враховується часовий аспект 
виконання поставлених цілей і завдань, визначаються 
причинно-наслідкові зв'язки між результатами 
діяльності та факторами, що зумовили цей результат. 
В процесі реалізації маркетингової стратегії 
необхідно відстежувати проміжні результати та 
показники, зміни в зовнішньому та внутрішньому 
середовищі. Це дозволяє своєчасно реагувати на ці 
зміни та впроваджувати коригуючи заходи для 
виведення підприємства на заплановану траєкторію 
розвитку. 
Для оцінки ефективності МД необхідно 
розглянути існуючі методи та сформулювати 
завдання, які повинні бути вирішені [15]: 
1. З якою метою проводиться оцінка. 
2. Для чого можна використати результати. 
3. Як і де передбачається використання 
результатів. 
На основі використання різних підходів 
науковців до визначення поняття «ефективність» та 
власного бачення виділено сутнісні класифікаційні 
ознаки показників для оцінювання ефективності МД. 
Ефективність маркетингової діяльності в 
цілому, характеризується співвідношенням ефекту 
від маркетингової діяльності до маркетингових 
витрат. 
Ефективність – це показник, який демонструє 
які витрати дозволили досягти запланованого 
результату та наскільки маркетингові заходи 
дозволяють досягти результатів у короткостроковій 
та довгостроковій перспективі при певних витратах. 
Ефективність маркетингу залежить від різних 
груп чинників [14]: 
1. Чинники макромаркетингового середовища 
(економічні, демографічні, політико-правові, 
екологічні, науково-технічні, культурні); 
2. Чинники мікромаркетингового середовища 
(підприємство, постачальники, посередники, 
конкуренти, споживачі, контактні аудиторії); 
3. Чинники системи маркетингового 
менеджменту (маркетинговий аналіз, маркетинговий 
синтез, стратегічний маркетинг, операційний 
маркетинг, маркетинговий контроль); 
4. Чинники систем управління (планування, 
організація, координація, стимулювання, реалізація, 
облік, контроль, аналіз, регулювання). 
Г. Герега та Т. Боднаренко пропонують 
розмежовувати кількісну та якісну характеристики 
показників щодо оцінки ефективності маркетингової 
діяльності [15]. 
Кількісні показники характеризують результати 
діяльності підприємства, які можна виміряти шляхом 
розрахунку даних. Це достовірні факти, основними 
характеристиками яких є правдивість та 
об’єктивність. 
Якісні характеризують рівень та закономірності 
розвитку процесу, якісні особливості та 
характеристики явищ, які складно виміряти та 
порівняти, оскільки вони відображають 
довгостроковий ефект і ґрунтуються на досвіді. Вони 
також передбачають використання маркетингового 
аудиту, в ході якого здійснюється всебічний аналіз 
зовнішнього середовища організації, а також всіх 
загроз і можливостей. 
Оскільки використання стратегічного підходу до 
управління маркетингом впливає на всі аспекти 
діяльності підприємства, при оцінюванні необхідно 
аналізувати як загальні економічні показники, так і 
маркетингові. Економічні показники відображають 
ефективність витрат, рентабельність, фондовіддачу, 
економічність використання ресурсів та 
прибутковість підприємства. За допомогою 
маркетингових показників аналізується ефективність 
використання окремих маркетингових заходів та 
маркетингової діяльності загалом. 
Важливо проаналізувати такі показники, як: 
залучення, утримання, формування лояльності 
споживачів та відповідність можливостей 
підприємства запитам споживачів, оскільки вони 
охоплюють не тільки поточну ефективність 
маркетингової діяльності, але й майбутню, яка 
забезпечується міцними, довгостроковими 
відносинами зі споживачами. Також можна виділити 
показники для оцінювання окремих напрямів МД 
підприємства: асортиментної, цінової, 
комунікаційної політики та політики розподілу. 
Для об’єктивної оцінки ступеня досягнення 
цілей маркетингової стратегії та поетапних 
результатів її реалізації на підприємстві необхідно 
проаналізувати внутрішнє і зовнішнє середовище 
діяльності підприємства. 
Показники внутрішнього середовища 
характеризують фінансову та економічну діяльність 
підприємства (прибутковість підприємства, 
фінансова стійкість та платоспроможність, фактичні 
фінансові витрати, які обумовлені діючою 
стратегією), його стратегічний потенціал 
(рентабельність ресурсного потенціалу). 
До показників, які характеризують стан 
зовнішнього середовища підприємства, можна 
віднести темпи зростання та привабливість галузі, 
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частку ринку підприємства, потенціал ринкового 
попиту, темпи зростання обсягів продажу, успішність 
взаємодії підприємства із споживачами, 
конкурентами та іншими контактними аудиторіями. 
На основі використання класифікаційних ознак, 
та з урахуванням особливостей оцінювання 
ефективності діяльності підприємств у таблиці 1 
консолідовано показники для оцінювання 
ефективності маркетингової діяльності [15]. 
 
Таблиця 1 – Класифікація показників оцінювання 
ефективності маркетингової діяльності 
 
Класифікаційні ознаки Показники 
Залежно від ступеня 
формалізації 
Якісні 
Кількісні 
За аспектами 
діяльності 
Маркетингові 
Економічні 
Фінансові 
Відносно середовища 
діяльності 
Відносно внутрішнього 
середовища 
Відносно зовнішнього 
середовища 
Залежно від того, ким 
оцінюються 
Із залученням зовнішніх 
організацій та спеціалістів 
Самостійно на підприємстві 
За видом 
представлення 
Абсолютні 
Відносні 
Залежно від 
маркетингових 
напрямків 
Цінова політика 
Комунікаційна політика 
Політика розподілу 
За часовим періодом 
Про минулу діяльність 
Про поточні проблеми і 
можливості 
Прогнозовані (про можливі 
обставини) 
 
Існування різноманітних методів оцінювання 
дозволяє економічно обґрунтовано оцінювати МД та 
констатувати, що результатом такої оцінки не може 
бути єдиний показник. Кожен напрямок МД має бути 
оцінений окремо, інакше організація зможе 
здійснювати ефективно діяльність, але буде 
стратегічно вразлива. 
Саме наявність маркетингової стратегії 
допоможе підприємству вижити в несприятливому 
зовнішньому середовищі, погоджувати свій 
потенціал до вимог ринку та підвищувати 
ефективність МД. 
Вибір ефективної маркетингової стратегії 
залежить від ситуації, в якій знаходиться 
підприємство, тому маркетингові програми як 
короткострокові, так і довгострокові вимагають 
розробки і застосування такої стратегії, яка при 
заданих умовах максимально відповідала б 
державній економічній політиці і забезпечувала 
підприємствам необхідну ефективність, 
рентабельність і матеріальну зацікавленість у 
результатах праці [2]. 
Висновки 
Отже, з метою здійснення позитивного впливу 
на маркетингову діяльність та підвищення 
конкурентоспроможності підприємства, необхідно 
регулярно проводити оцінку ефективності 
маркетингу та контроль за виконанням 
маркетингових заходів. 
Дослідження показало, що наука не виробила 
точних методичних основ комплексної оцінки 
ефективності маркетингу, тому використання 
різноманітних методів оцінювання дозволяє 
порівняти, наскільки ефективно ведеться 
маркетингова діяльність на підприємстві, доцільність 
впровадження тих чи інших маркетингових заходів, а 
також обґрунтувати їх значення для діяльності 
підприємства в цілому. 
Кожен з цих методів має переваги та недоліки, і 
вибір якогось з методів оцінки залежить від вибору 
цілей та об’єкта оцінювання. 
На нашу думку, оцінку ефективності МД слід 
розглядати в контексті функції стратегічного 
управління з точки зору основних функцій 
менеджменту, а саме: планування, реалізація, 
контроль. 
Цей алгоритм дозволить ефективно 
організовувати маркетинг на підприємстві, 
оцінювати досягнуті кінцеві результати 
маркетингової діяльності (прибуток, частка на ринку, 
обсяг реалізації тощо), а також приймати ефективні 
управлінські рішення щодо збільшення ефективності 
і якості маркетингової діяльності організації. 
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